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La presente investigación tuvo como principal objetivo describir el nivel de la imagen 
corporativa de la Superintendencia Nacional de Registros Públicos desde la 
perspectiva de los usuarios de Los Olivos en setiembre del 2017. Para concretar el 
estudio, se encuestó a 201 usuarios elegidos de manera aleatoria simple. El 
instrumento utilizado fue una encuesta con 5 alternativas en la escala de Likert, 
siendo validada por cuatro expertos, para posteriormente aplicarse la prueba de 
Coeficiente de Alpha de Cronbach de 0.715, donde se evidenció un nivel de 
aceptación significativo. 
Finalmente, el tipo de investigación fue de un enfoque cuantitativo, descriptivo 
simple, no experimental transversal.   
 





The present investigation had as main objective to describe the level of the 
corporate image of the National Superintendency of Public Registries from the 
perspective of Los Olivos users in September 2017. To complete the study, 201 
users were surveyed, it was used the probabilistic sampling technique. The 
instrument used was a survey of alternatives 1-5 in the Likert scale, this was 
validated by four experts, to later apply the Cronbach Alpha Coefficient test of 0.715, 
was evidence of a significant level of acceptance. 
Finally, the type of  research  was quantitative, simple descriptive, not experimental 
transverse. 
 






1.1. Realidad Problemática 
 
En la actualidad a nivel mundial, las diversas organizaciones 
evolucionan con el tiempo, pues tanto públicas como privadas se han 
interesado en proyectar y dar a conocer una imagen positiva. Dicha imagen, 
a través de la identidad y la reputación ayuda a crear afinidad entre la 
empresa y su público, y esta, a su vez, la permanencia en un mercado global. 
 
En Latinoamérica, que incluye nuestro país, el mercado es más 
competitivo y variado, por ello las empresas deben entender la trascendencia 
de la imagen, pues este concepto está evolucionando y las mismas 
necesitan nuevos clientes y mantenerse en el mercado para captar la 
demanda que se exige.   
 
La Superintendencia Nacional de  Registros Públicos no es ajena a lo 
mencionado, pues actualmente proyecta una imagen corporativa muy 
notoria en los usuarios del distrito de Los Olivos, específicamente en la sede  
Lima Norte, en la Av. Alfredo Mendiola N° 5297, tomando en cuenta la 
utilización de diferentes herramientas de difusión, así como el manejo de 
ciertos componentes que constituyen su identidad corporativa.  
 
A lo largo de la investigación se describirá la imagen corporativa de 
dicha institución pública, puesto que el uso adecuado de los elementos de 
difusión y proyección de imagen consolidan, en los públicos externos, el 
existir o no existir de la organización.  
 
Con ello afirmamos que no es necesario atravesar una etapa de crisis 
organizacional para recién analizar una deficiente o eficiente imagen 
corporativa a través de las diferentes herramientas y estrategias de difusión, 
así como la vinculación de esta con la complacencia de los usuarios en base 





Respecto a la variable imagen corporativa podemos afirmar que es la 
estructura mental que se forman los públicos, como consecuencia de 
procesar toda la información obtenida en relación a una organización 
(Capriotti, 2013, p.29). 
 
Hasta la actualidad, se han realizado investigaciones sobre la 
importancia de la imagen corporativa en las instituciones. Uno de los 
estudios realizado por Balladares, M. (2011) titulado Marketing de Servicios 
y su influencia en la Imagen Corporativa del Restaurant Los Helechos 
realizado por Balladares tiene como objetivo determinar un plan de Marketing 
de Servicios, mediante la implementación de una campaña publicitaria, para 
mejorar la Imagen Corporativa en el Restaurant Los Helechos de la ciudad 
de Ambato. La conclusión más importante es que la empresa necesita crear 
una nueva imagen para la valoración de sus clientes sobre la atención. 
 
Dicha investigación se basa en el enfoque de recepción que explica a 
la imagen corporativa como la percepción de los diferentes públicos de una 
organización; tomando en cuenta la formación de una estructura mental. 
Dicho concepto parte de la recepción como resultado de la asimilación e 
internalización de toda información o falta de esta sobre una entidad. Así 
mismo Capriotti, P. (2013) basa sus investigaciones en las teorías de Aaker 
& Myers (1984) quienes plantean que cada organización asume una 
personalidad recibida por el público externo; pues afirman que cada marca 
es una persona y que posee características que la hacen única.  
 
Por tanto, esta construcción mental de una empresa por parte de los 
públicos es lo que podemos denominar Imagen Corporativa de la 
Organización, la cual condicionará, en mayor o menor medida, la forma en 
que los individuos se relacionarán y actuarán con la compañía. 
 
De este modo, lo que queremos lograr a través del tema de 




Superintendencia Nacional de Registros Públicos desde la perspectiva de 
los usuarios, Los Olivos, setiembre 2017, así como estudiar sus 
herramientas de comunicación externa y proponer su eficacia en la 
utilización de los mismos. 
 
1.2. Trabajos previos 
 
Existen varias investigaciones internacionales sobre el tema; López, A. 
(2013) realizó la tesis titulada Imagen corporativa y su importancia para las 
organizaciones en la gestión de la impresión presentada en la Universidad 
Nacional Autónoma de México,teniendo como finalidad establecer 
lineamientos que ayuden a saber cómo se forman las imágenes en la mente 
de los públicos a los que determinada organización, empresa, candidato o 
persona pública pretende llegar.  
 
En relación a la metodología, la investigación fue de tipo descriptivo 
simple, en donde se tomó en cuenta los conceptos estudiados por la 
psicología social relacionados con la percepción y la impresión, además de 
la posibilidad de que fuesen gestionados para conseguir poder en la 
sociedad.  
 
Los resultados más importantes indicaron que la imagen organizacional 
forma parte de un bien intangible, gracias a los soportes de comunicación 
que muestran la identidad de la organización, generándole valor al ocupar 
cierto lugar en la mente de los públicos. Por tanto, la relación entre dicha 
investigación y el tema de estudio es proporcionar información necesaria 
sobre la imagen corporativa y su influencia en la percepción de los usuarios. 
 
Otra investigación es la tesis de magíster desarrollada por Amaya, M. 
(2010) tituladaPercepción de la imagen corporativa del Instituto Nacional de 
Estadística y Censos, análisis y propuesta presentada en el Instituto de 
Ciencias Matemáticas en Ecuador, que tuvo como objetivo conocer la 




Institución, sobre la imagen corporativa del Instituto Nacional de Estadística 
y Censos. 
 
En cuanto a la metodología, fue de un enfoque cuantitativo, el diseño de 
investigación de tipo exploratoria y descriptiva, permitiendo examinar el 
problema de la percepción de la imagen. El marco muestral lo conformaron 
los usuarios que visitaban la biblioteca de la administración central del INEC 
durante los primeros ocho meses del año 2009, en la ciudad de Quito, por 
ello se les aplicó una técnica de muestreo no probabilístico, realizándose 
finalmente el estudio sobre una muestra de 263 usuarios.  
 
La conclusión más transcendental del mencionado trabajo de 
investigación fue,  que si el Instituto Nacional de Estadística y Censos no da 
a conocer lo que tiene, entonces los usuarios no van a poder disfrutar de lo 
que dispone y se les ofrece. Dicho trabajo es apreciable, ya que tiene la 
visión de estudiar la imagen corporativa de la institución y la percepción de 
los usuarios, a partir de la información que reciben, establece vínculo con el 
tema de estudio en curso. 
 
Finalmente, otro de los estudios refiere a la tesis realizado por Cobelo, 
A. & Knapps, V. (2013) denominada Imagen Corporativa del Restaurant “Bar 
San Roque” presentada en la Universidad Católica Nuestra Señora De La 
Asunción en Paraguay y que tuvo como finalidad el analizar la imagen 
corporativa del Restaurant “Bar San Roque” contrastando la imagen ficción, 
la imagen ícono y la imagen actitud. 
 
En relación a la metodología fue no experimental porque no se 
manipularon las variables, tuvo un alcance descriptivo porque se analizó la 
imagen corporativa proyectada por el Restaurant “Bar San Roque”, mientras 
que el enfoque fue mixto conllevando una parte cuantitativa (examinando 





La población estuvo conformada por hombres y mujeres de distintas 
edades, a partir de 18 años, quienes  almorzaban y/o cenaban en el 
restaurant, siendo considerados clientes. En relación al muestreo  fue 
aleatorio simple y de carácter voluntario, conformado por 113 personas. 
 
La conclusión más destacada es que se comprobó que la imagen 
corporativa se crea a través de diferentes factores, algunos planificados y 
otros que nacen de acciones que no son controlados por los responsables, 
cuyos resultados afectan a la comunicación tanto interna como externa. Esto 
constituye un trabajo relevante porque determina los diversos factores que 
intervienen para construir una imagen corporativa y su repercusión en el 
público. 
 
Respecto a los estudios nacionales, se considera la tesis elaborada 
por Moreno, M. & Rojas, Y. (2015) titulada La imagen corporativa y su 
influencia en la captación de clientes de créditos pymes por la Edpyme 
“Credivisión S.A agencia de Otuzco 2010 – 2013presentada en la 
Universidad Privada Antenor Orrego en Trujillo y que tuvo como finalidad 
determinar la influencia de la imagen corporativa en la captación de clientes 
de créditos pymes en la Edpyme Credivisión Agencia Otuzco.  
 
En relación a la metodología, la investigación  fue  de tipo descriptivo 
simple, puesto que consistió fundamentalmente en determinar la situación 
de la imagen corporativa, en el periodo de estudio de la Edpyme Credivisión 
S.A. Agencia Otuzco, para conocer su influencia en la captación de clientes 
de créditos pymes, utilizando así el cuestionario y la guía de análisis 
documental. 
 
La conclusión más resaltante fue que dicha empresa debía orientar a 
los actuales clientes y futuros nuevos clientes en el uso del medio online, a 
través de la página web. Para esto era necesario también rediseñar la página 





Dicho trabajo es importante ya que determina la relevancia de la 
influencia de la imagen corporativa tanto en los clientes actuales y futuros de 
la empresa, considerando que también utilizan diversas herramientas de 
comunicación a las que los usuarios no deberían ser ajenos. 
 
Otra de las investigaciones se denomina Análisis de la imagen 
corporativa en el público externo de Pacífico Seguros realizado por Vidal, A. 
(2013) y cuyo objetivo fue determinar la identidad corporativa existente en la 
Compañía de Seguros Pacifico en Arequipa. En relación a la metodología,  
el tipo de investigación utilizado fue mixto por ser de análisis cuantitativo y 
cualitativo aplicándose a una muestra de 283 personas que conformaban la 
cartera de clientes de la Compañía Pacífico Seguro.  
 
Sobre los resultados demostrados en la investigación, Seguros 
Pacifico ofertaba seguros de salud y vida, y la imagen que se proyectaba 
refería a la experiencia de vivir con tranquilidad y plena confianza a través 
del sólido respaldo que se brindaba ante sucesos inesperados y que 
estuvieron reflejados en su slogan. 
 
Finalmente, la tesis denominada Percepción e imagen del centro 
comercial Plaza Norte desarrollada por Evanan, C. (2016) tuvo como 
finalidad  determinar la percepción e imagen actual que se forma en torno al 
Centro Comercial Plaza Norte.  
 
En este caso, la investigación fue de enfoque mixto puesto que se 
realizaron encuestas y entrevistas a profundidad a los clientes y ejecutivos, 
respectivamente. Por ello, se desprende del estudio que los clientes y 
visitantes del centro comercial no percibían, en el momento inicial, las 
diferencias competitivas del establecimiento comercial Plaza Norte con el 
resto que conforma la competencia como Mega plaza.  
 
Ante estas investigaciones, podemos afirmar que la imagen 




asumiendo un papel importante en un mercado global y que, cada vez, se 
vuelve más competitivo. 
 
Debido a que la investigación requiere de una teoría con la que se 
avale, se utilizó la teoría funcionalista presentado por Harold Lasswell (1948) 
y Charles R. Wright (1954).  
 
Lasswell(como se cita en Lasswell, 1986), consideró estudiar la 
comunicación de masas desde dos marcos de referencia, tanto su estructura 
como sus funciones. Señalando así, ejercicios de supervisar el entorno, 
interpretar dicha información, y comunicar las normas sociales de un grupo 
(p.51). 
 
En tanto, Wright añadió la existencia de posibles consecuencias, que 
pueden ser los resultados buscados explícitamente, los resultados 
inesperados y los efectos indeseables desde el punto de vista de la sociedad 
(Lozano, 1996, p.46). 
 
El objetivo de este modelo es el conocer ¿Quién dice qué, en qué 
canal, a quién y con qué efecto? 
 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
 
Dentro del marco de la imagen corporativa se manejan diversos 
conceptos de la misma, siendo planteados por varios autores como (Capriotti, 
P., 2013; Scheinsohn, D., 2001; Cháves, N., 1998).  
 
Según Capriotti (2013), la imagen corporativa es la estructura mental 
que se forman los públicos, como consecuencia de procesar toda la 
información obtenida en relación a una organización (p. 29).  
 
Concordando con lo anterior, Cháves (1998) nos menciona que una 




pero lo importante es la recepción de dicho mensaje, pues la imagen 
corporativa es lo que un determinado público percibe sobre la organización a 
través de la acumulación de todos los mensajes recibidos (p.21). 
  
La Superintendencia Nacional de Registros Públicos viene a ser una de 
las pocas organizaciones que realmente se han preocupado por proyectar una 
buena imagen, esto sin necesidad de atravesar una etapa de crisis 
organizacional, para empezar a utilizar diversas herramientas de 
comunicación dirigidas específicamente a los usuarios.  
 
Cháves (1998) había indicado anteriormente que en el lapso de la 
construcción de la imagen corporativa, la comunicación desarrollada por la 
empresa juega un papel fundamental. Esto por una adecuada gestión de 
comunicación corporativa que puede ayudar a construir y mantener 
relaciones cordiales de entendimiento y compromiso con los grupos a los 
que se dirige (p.14).  
 
Dicha agrupación de mensajes puede llevar a una manera de 
relacionarse con los usuarios a largo plazo, es por ello que la organización 
debe ser muy inteligente y tener una sobresaliente forma de innovar y 
transmitir las decisiones que toma. 
 
Además, podemos afirmar que la imagen corporativa de una empresa 
u organización, nace desde lo que el público piensa en relación a todo lo que 
se le ha transmitido, en ciertos casos como producto de estrategias de 
comunicación planteadas.   
 
En ese sentido, la Superintendencia Nacional de Registros Públicos 
establece ciertos criterios para proyectar una imagen positiva en los usuarios; 
sin embargo, no son posibles de ser gestionados directamente, sino que 





 Entendiendo esto, Scheinsohn (2001) nos menciona que, debido a que 
la imagen es una construcción elaborada por el público, podría gestionarse de 
manera indirecta y por medio de diversos activadores, como identidad, cultura, 
personalidad, comunicación, vínculo e imagen (p.293). 
 
De este modo, el público será capaz de percibir cada detalle de la 
organización, incluso las pequeñas cosas que uno deja de lado, tal vez por 
preocuparse más por el área administrativa. Por su parte, Capriotti (2013) 
estructura la imagen corporativa en tres grandes grupos: primero, como 
imagen ficción; segundo, la imagen ícono; y tercero, la imagen actitud:  
 
En primer lugar, la Imagen-Ficción refiere a lo que se busca proyectar 
como apariencia, esto implica la manipulación de la realidad y es 
considerada por la mayoría como una manera de ocultar una realidad. Dicha 
explicación, muchas veces, las empresas recurren a este tipo de imagen en 
el reflejo de sus instituciones (p.16).Así, los miembros del área de imagen y 
prensa de la Superintendencia de Registros Públicos, utilizan como primer 
recurso a la propaganda, en donde dan a conocer las principales funciones 
de la organización, así como las actividades más destacadas y enfocadas 
en los usuarios.   
 
  No obstante, Edward Bernays (2015) citado en 
Capriotti (2013) discrepa la denominación imagen en el ámbito de las 
relaciones públicas, esto porque presenta diversos significados y podría 
originar confusión en el lector o cliente haciéndolo pensar que las relaciones 
públicas mantienen relaciones utópicas con la organización (p.17).  
  
Por su parte, se distingue también la relación entre imagen y realidad, 
lo que se proyecta y lo que es objetivamente. Tomando en cuenta a Boorstin 
(1977) citado en Capriotti (2013) quien señala que la imagen ficción constituye 
un perfil adecuado en base a los objetivos de una persona, empresa, 
corporación o servicio, por lo que plantea algunas dimensiones o 




Por un lado, debe ser sintética puesto que organizada y construida con 
el fin de cumplir el objetivo formando una impresión de la imagen. Además, 
debe ser creíble porque creer en lo que proyecta una imagen es 
imprescindible para conseguir el éxito.   Luego, ser pasiva al mismo tiempo 
ya que los contenidos y mensajes de la imagen deben responder a la misma. 
 
Así mismo, ser concreta en su mensaje y atractiva hacia la percepción 
del público, simplificada mostrando solo las fortalezas del individuo u objeto 
mostrado en la imagen y, finalmente ambigua ya que se ubica entre la 
imaginación y los sentidos, así como la realidad, los deseos y gustos de sus 
usuarios (p.17). 
 
En segundo lugar, la Imagen-Ícono refiere a todos los componentes 
que responden a su identidad icónica, formando parte de este grupo: el 
logotipo, la tipografía, los colores de la organización, el diseño arquitectónico, 
inclusive el propio nombre de la organización. Por lo tanto, la imagen incluye 
al ícono como parte completa de sus elementos que la constituyen (Capriotti, 
2013, p19).   
 
En otras palabras, será todo lo perteneciente a los objetos reales y que 
podrán ser detectados a partir del primer contacto con la vista. Moles (1975), 
citado en Capriotti (2013) plantea que la Imagen-Ícono constituye la columna 
de la comunicación visual y que trasmite un mensaje ajustado a la realidad 
(p.20). 
 
Así, mencionaremos a quienes forman parte de la imagen ícono dentro 
de la institución. Primero, las iniciales SUNARP (Superintendencia Nacional 
de Registros Públicos), que en ciertos momentos vienen a ser motivo de 
confusión y en otros, sinónimo de seriedad, reflejando en un solo nombre el 
compromiso de sus servicios; luego, son el logotipo, el color y la topografía 
utilizados, que deben de atinar para proyectarse positivamente en la mente 





 Por último, la Imagen-Actitud, en este punto, Capriotti (2013) afirma que: 
La imagen de la empresa es la evaluación en la que los usuarios 
otorgan ciertos atributos que la llevarían a diferenciarse de las demás 
organizaciones. Tomando ciertas características para elaborar valoraciones 
en relación a la organización, obteniendo una posición y una forma de 
recepción sobre la misma (p.22). 
El autor toma como referentes a(Katz, 1960; Krech et al., 1978; 
Brecker, 1984; Vander Zarden, 1989), para explicar sus componentes 
fundamentales:  
El componente cognitivo, tratándose de los pensamientos, creencias e ideas 
que tenemos sobe una determinada organización. Siendo así, la parte 
reflexiva. 
El componente emocional, referente a los sentimientos y emociones tanto de 
simpatía o de odio que provoca una organización al ser percibida. 
Manejándose la parte irracional.  
El componente conductual, abarca la determinada predisposición de actuar 
ante una organización. Siendo así, el componente conativo (p.23).  
En este punto, nos referimos más al feedback de los usuarios para la 
organización, pues depende de qué tanto conozcan sobre ella, mayor será 
su poder de recepción. Si conocen la historia de la SUNARP, la visión y 
misión, los valores corporativos, la evaluación global sobre la atención al 
usuario, o si han sido consumidores de las diversas herramientas de 
comunicación. Conforme a lo mencionado, ellos podrán responder 
positivamente, siempre en cuando los indicadores anteriores coincidan 
perfectamente en la realidad.  
Otro punto importante sobre el estudio de la imagen corporativa es 
sobre su estructura. Así, Capriotti (2013) consideró algunos estudios 
realizados en el campo de la socio fenomenología y la psicología social, 
tomando en cuenta así, cierta categorización para explicar de manera más 




En ese sentido, la imagen corporativa como una Estructura Mental 
Cognitiva implica que el conocimiento de una organización es un 
conocimiento directo como resultado de la vinculación entre la empresa 
como una persona en la vida frecuente de sus públicos (Herreros, 1992, 
citado por Capriotti, 2013).  
Sobre los efectos de la imagen corporativa como Estructura Mental 
Cognitiva, según Leyens et al., (1992) citado en Capriotti (2013), los 
individuos realizan juicios siempre en cuando tengan la impresión de poseer 
suficiente información relevante y aceptable sobre determinado objeto, y que 
por lo tanto se encuentran en posición de juzgar (p.67). 
La misma que será motivación para responder a la empresa con quien 
se relaciona, sea con una conducta positiva o negativa. Y que, de algún 
modo, repercutirá a corto o largo plazo, inclusive llegar a influir en más 
individuos, convirtiéndose ya en un aspecto grupal. 
Un punto importante es el proceso de formación de la imagen 
corporativa ante sus públicos, esta se determina de acuerdo al grado de 
conocimiento que se tenga en referencia a la misma, para que próximamente 
pueda dar una valoración y finalmente responda con una actitud o la 
producción de datos adicionales. Por ello, es muy importante considerar dos 
aspectos fundamentales en el proceso de formación de la primera variable 
estudiada. 
Capriotti (2013) señala que la comunicación desde la organización se 
da cuando las empresas no quedan a la espera de que los públicos formen- 
por cuenta propia- una imagen suya; por el contrario, pretenden influir con 
una imagen positiva, estableciendo claramente ciertas estrategias de acción 
y comunicación (p.70).   
En tanto, desde el punto de vista de los públicos, la comunicación de 
una organización puede llegar a involucrar toda la información que recibe 
fuera del plan de comunicación establecida, siendo muchas veces, producto 




Según Robbins (1987) citado en Capriotti (2013) la influencia del 
entorno está determinada por individuos del exterior que afectan a la 
organización y sobre quienes tiene poco o nada de control (p.86).  
 
Dicha investigación se basa en el enfoque de recepción que explica a 
la imagen corporativa como la percepción de los diferentes públicos de una 
organización; tomando en cuenta la formación de una estructura mental. 
Dicho concepto parte de la recepción como resultado de la asimilación e 
internalización de toda información o falta de esta sobre una entidad. Así 
mismo Capriotti, P. (2013) basa sus investigaciones en las teorías de Aaker 
& Myers (1984) quienes plantean que cada organización asume una 
personalidad recibida por el público externo; pues afirman que cada marca 
es una persona y que posee características que la hacen única.  
 
A partir de lo expuesto, se puede afirmar que es importante conocer 
de manera integral y frecuente la percepción de los públicos sobre la imagen 
de la organización; sin embargo, en cierta medida no se cumple en algunas 
organizaciones por diversos motivos; entre ellos, el desconocimiento del tipo 
de público al cual se dirigen, ya que no siempre son los mismos canales de 
comunicación y difusión organizacional los frecuentados o utilizados por 
consumidores y usuarios.  
 





¿Cuál es el nivel de la imagen corporativa de la Superintendencia Nacional 
de Registros Públicos desde la perspectiva de los usuarios de Los Olivos, 











¿Qué imagen ícono de la SUNARP tienen los usuarios de Los Olivos, 
setiembre, 2017? 
 



















1.5. Justificación del estudio 
 
 
El tema de investigación es importante puesto que la imagen 
corporativa constituye un aspecto primordial en el desarrollo de una 
organización y que es analizado durante muchos años. De esta forma, dicho 
estudio contribuirá a las Ciencias de la Comunicación aportando diferentes 
conocimientos sobre imagen en las organizaciones y sus implicancias en 
relación a la interacción con los usuarios de Los Olivos. 
 
Se decidió investigar este tema ya que muchas organizaciones 




los públicos es secundaria tomando en cuenta solo objetivos empresariales. 
Por ello, el presente estudio reafirma la importancia de la imagen corporativa 
desde la perspectiva de este tipo de público externo. 
 
En el caso particular de la imagen corporativa de la SUNARP en la 
atención y relación con los usuarios es importante investigar el adecuado 
manejo del área de imagen institucional y sus características a nivel de 
público externo tomando en cuenta que diariamente estas personas 
concurren a dicha institución para gestionar sus inscripciones de contratos 
de bienes inmuebles y negocios. 
 
Finalmente, el tema de investigación es significativo porque utilizará 
el método científico a través de la observación, elaboración de instrumentos 
de investigación y discusión de resultados que me permitirán establecer la 
validez de mi hipótesis. Además, esto servirá para motivar a otros 











La imagen corporativa de la SUNARP es percibida positivamente por los 








La imagen ficción de la SUNARP es importante en la percepción positiva 
de los usuarios de Los Olivos, setiembre, 2017. 
 
La imagen ícono de la SUNARP refleja la percepción positiva de los 
usuarios de Los Olivos, setiembre, 2017. 
 
La imagen actitud de la SUNARP es coherente con la percepción positiva  

























Describir la imagen corporativa de la SUNARP desde la perspectiva de los 








Describir la imagen ficción de la SUNARP en los usuarios de Los Olivos, 
setiembre, 2017. 
 
Describir la imagen ícono de la SUNARP en los usuarios de Los Olivos, 
setiembre, 2017. 
 
















2.1. Diseño de investigación 
 
De acuerdo a la investigación el enfoque es cuantitativo. Según 
Hernández, Fernández y Baptista (2010), el enfoque cuantitativo usa la 
recolección de datos para probar hipótesis, con base en la medición 
numérica y el análisis estadístico, para establecer patrones de 
comportamiento y probar teorías. Bernal (2006) indica que la investigación 
cuantitativa se basa en la medición y recopilación de las particularidades de 




estudiado, aparte de ello también de un conjunto de premisas que 
establezcan relación entre las variables (p. 33). 
 
El tipo de investigación es no experimental porque son estudios 
descriptivos. De acuerdo a los autores Hernández, Fernández y Baptista 
(2006) la investigación no experimental no incluye la manipulación de 
variables; en otras palabras, no se requiere modificar alguna variable de 
estudio sea independiente o dependiente; este tipo de investigación está 
ligada en la observación de los fenómenos en su realidad o forma única para 
que, posterior a ello, analizarlos de manera objetiva y precisa (p. 116). 
 
 Del mismo modo, la investigación se ubica en un diseño 
transeccional, el cual es definido por Hernández Sampieri (2014) como un 
diseño que recolecta datos de un solo momento con el propósito de describir 
variables y analizar sus características e interrelación en un momento dado. 
Así mismo, el presente trabajo es de nivel descriptivo, tomando en cuenta a 
Hernández et at. (2014), las investigaciones descriptivas estudian las 
incidencias y los valores en que se manifiestan una o más variables de una 
población determinada. En este caso, la variable en análisis es imagen 
corporativa y su estudio en base a la perspectiva de los usuarios que viven 









2.3. Población y muestra  
 
Unidad de análisis   
   
Está constituida alrededor de 420 personas mayores entre 35 a 60 
años, quienes se encuentran ubicadas en el distrito de Los Olivos.  
 
           Población  
 
De acuerdo a Ramírez (2005) la población constituye el conjunto de 
elementos que forma parte del grupo de estudio; por tanto, se refiere a todos 
los elementos, que en forma individual, podrían ser cobijados en la 
investigación. La población la define el objetivo o propósito central del 
estudio y no estrictamente su ubicación o límites geográficos, u otras 
características particulares al interior de ella; así mismo Hernández, 
Fernández y Baptista (2010) enseñan que población es el conjunto de todos 
los casos que concuerdan con una serie de especificaciones. 
 
Teniendo en consideración el párrafo anterior, se manifiesta que la 
población de esta investigación comprenderá 201 usuarios de la 
Superintendencia Nacional de Registros Públicos del distrito de Los Olivos, 
quienes son personas adultas entre 35 a 60 años, que tienen un interés de 
superación, puesto que usualmente acuden por temas de negocios y 
reconocimiento de sus bienes públicos. Dicha población se determinó 




Según Ramírez (2005) la muestra consiste un grupo reducido de 
elementos de dicha población, al cual se le evalúan características 
particulares, generalmente, aunque no siempre, con el propósito de inferir 




amuestras representativas y los elementos que la componen son tomados al 
azar, muestreo aleatorio simple y estratificado. 
 
 Para determinar el tamaño de la muestra se aplicó la fórmula de 
muestreo aleatorio simple correspondiente a poblaciones finitas. 
 
 
Z2x N x p x q 
e2 (N-1) + Z2 x p x q 
 
1.962x 420 x 0.5 x 0.5    =  
 0.052 (420-1) + 1.962 x 0.5 x 0.5     
n= 201 
n: tamaño muestral   
N: tamaño de la población  
Z: valor correspondiente a la distribución de gauss, Z α= 0.05 = 1.96  
p: prevalencia esperada del parámetro a evaluar, en caso de desconocerse                 
(p =0.5), que hace mayor el tamaño muestral q: 1 – p (si p = 50%, q = 50%)  
e: error que se prevé cometer si es del 5%, e = 0.05.  
 
Del total de 420 usuarios mensuales, solo se considerará como objeto de 




 Las técnicas de muestreo que se usarán serán las muestras 
probabilísticas, que son esenciales en los diseños de investigación 
transeccionales, tanto descriptivos como correlaciónales-causales (las 
encuestas de opinión por ejemplo), donde se pretende hacer estimaciones 
de variables en la población, según Hernández, Fernández, Baptista (2010). 
 
 
n   = 




Además dichas muestras probabilísticas son de tipo aleatorio simple, 
puesto que la población es relativamente pequeña, tomando en cuenta que 
son usuarios entre 33 a 55 años con características demográficas y 
psicográficas similares. 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad 
 
En base a Landeau (2007) luego de haberse establecido la muestra 
adecuada y objetiva, se procede a efectuar la recolección de datos 
relacionados con las variables de estudio; por consiguiente, el procedimiento 
dependerá primordialmente de las variables, del tipo de investigación, del 
problema planteado y del investigador.  
Para obtener los datos necesarios para el proceso de investigación se 
ha propuesto la aplicación de una encuesta a través de un cuestionario que 
consta de 13 preguntas debidamente validada por expertos, el cual se enfoca 
al estudio de la imagen corporativa de la institución SUNARP desde la 
perspectiva de los usuarios de Los Olivos en setiembre del 2017. La manera 
correcta de recolección de datos se basa en la aplicación de dicho 
instrumento previamente evaluado por profesionales expertos y 
posteriormente validados; de esta manera se cerciorará la objetividad de los 
mismos que se obtendrán después de realizar dichas encuestas. 
Según Kerlinger (2002) la confiabilidad se define como el Grado en 
que un instrumento produce resultados consistentes y coherentes; es decir, 
en que su aplicación repetida al mismo sujeto u objeto produce resultados 
iguales. Por otro lado, Hernandez Sampieri (2010), sostiene que el Alfa de 
Cronbach es un coeficiente utilizado para medir la confiabilidad de 
instrumentos a aplicar en un estudio. Por ello se debe tomar en cuenta que 
si se obtiene hasta 0.20, es una señal de confiabilidad nula; si el resultado 
es hasta 0.40, la confiabilidad es baja; si se alcanza hasta 0.60, es confiable;  
si se supera el 0.61 es muy confiable, y si es mayor a 0.81 la confiabilidad 












        Coeficiente de alfa de Cronbach 







estandarizados N de elementos 
,715 ,766 13 
 
 
En el presente estudio, el coeficiente alfa de Cronbach total del 
instrumento fue de  0.715, ubicándose en  el rango muy confiable. El número 









0.01 a 0.20 Confiabilidad nula 
0.21 a 0.40 Confiabilidad baja 
0.41 a 0.60 Confiable 
0.61 a 0.80 Muy confiable 
0.81 a 1.00 Excelente confiabilidad 
Resumen de procesamiento de casos 
 
 N % 
Casos Válido 201 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 201 100,0 
 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del 
procedimiento. 
Fuente: elaboración propia 
Fuente: Manual de DPI 





2.5. Métodos de análisis de datos 
 
  Según Hernández, Fernández & Baptista (2006) señalan que una vez 
que los datos se han recopilado, transferido a una matriz, guardada en un 
archivo y cancelando errores, se procederá con el análisis de los datos 
utilizando un programa computacional, entonces para la presente 
investigación de tipo cuantitativo se analizarán los datos de la siguiente 
manera: 
- Estadística Descriptiva: Que permitirá describir los datos, los 
valores o las puntuaciones obtenidas por cada variable. Estas 
comprenderán la distribución de frecuencias, medida de tendencia 
central (media, mediana y moda), medidas de variabilidad (rango, 
desviación estándar y varianza) y análisis de gráficas y 
puntuaciones “z”. 
 
 De este modo se pretende utilizar los datos recolectados; sin embargo, para 
la mayor precisión de la información a obtener se propone el uso del software 
estadístico IBM SPSS Statistics versión 21 (español), que garantiza los 
resultados obtenidos de forma objetiva, ya que comprende el análisis 
predictivo, además sustentará los resultados de la estadística descriptiva que 
se planteó líneas arriba. De esta manera los principales criterios sobre los 













2.6. Aspectos éticos 
 
 
En la realización de la presente tesis se toma en cuenta los principios 
éticos fundamentales considerados sobre la ética en la comunicación 
corporativa y en el comunicador social implementado por la Facultad de 
Ciencias de la Comunicación de la Universidad César Vallejo. 
 
 Estos están vinculados con la sociedad y la profesión; tomando en 
cuenta que dicha investigación tiene como objetivo describir la imagen 
corporativa de la SUNARP desde la perspectiva de los usuarios de Los 
Olivos, en setiembre  del  2017. 
 
 Dicha finalidad se centra en analizar las consecuencias de la imagen 
corporativa por parte de esta empresa pública hacia los usuarios quienes se 
encuentran en Los Olivos, así como mejorar el uso de herramientas 
comunicaciones dirigidas a este tipo de público externo.  
 
Por ello, el deber ético del comunicador social radica en las 
competencias profesionales favorables para nuestra sociedad y; finalmente, 
las competencias laborales que son  necesarias para el desempeño del 
trabajo. 
 
          Por último, dentro de la ética del comunicador social se incluye el 
respeto por la propiedad intelectual tomando en cuenta que dicho trabajo de 
investigación cumple con criterios fundamentales como la honestidad en el 
desarrollo de las teorías y demás contenidos citados adecuadamente según 













El material promocional (afiche y brochure) de la SUNARP me transmite la 
información necesaria sobre los servicios que ofrece. 
 
 
  Fuente: elaboración propia 
 





Válido Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
196 97,5 97,5 97,5 
De acuerdo 5 2,5 2,5 100,0 
Total 201 100,0 100,0  
 
Interpretación: En los resultados de la tabla 1, observamos que de los 201 usuarios de la 
Superintendencia Nacional de Registros Públicos, el 97, 5 %  señaló no estar de acuerdo 
ni en desacuerdo con que el material promocional de la institución le transmita la 
información necesaria sobre los servicios que ofrece. Cabe precisar que el 2,5 % solamente 
está de acuerdo; por tanto, se interpreta que existe un bajo cumplimiento debido a la falta 






Gráfico 2: El nombre de la institución es directamente identificada por los 
servicios que me brinda. 
 
 
  Fuente: elaboración propia 
 





Válido Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
2 1,0 1,0 1,0 
De acuerdo 136 67,7 67,7 68,7 
Totalmente de acuerdo 63 31,3 31,3 100,0 
Total 201 100,0 100,0  
 
Interpretación: En los resultados de la tabla 2 se indica que, de los 201 usuarios de la 
Superintendencia Nacional de Registros Públicos, un 67,7% considera estar de acuerdo 
en cierta parte con que el nombre de la institución sea directamente identificada por los 
servicios que brinda, pues señalaron que al nombrar solamente las iniciales, muchas veces 
es motivo de confusión con otra institución pública (SUNAT). De la misma forma solo un 
31,3% está totalmente de acuerdo con ello, quienes califican que si se refleja en el nombre, 






Gráfico 3:  
 
 El logotipo de la SUNARP es fácil de recordar. 
 
  Fuente: elaboración propia 
 





Válido Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
52 25,9 25,9 25,9 
De acuerdo 142 70,6 70,6 96,5 
Totalmente de acuerdo 7 3,5 3,5 100,0 
Total 201 100,0 100,0  
 
Interpretación: En los resultados de la tabla 3, se muestra que de los 201 usuarios de la 
SUNARP, el 70,6 % afirma estar de acuerdo con que el logotipo de la institución sea fácil 
de recordar. Cabe precisar que el 25,9 % indicó no estar de acuerdo ni en desacuerdo, los 










 Gráfico 4: 
Los colores del logotipo de la SUNARP me expresan seguridad y 
confiabilidad. 
 
  Fuente: elaboración propia 
 





Válido En desacuerdo 1 ,5 ,5 ,5 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
23 11,4 11,4 11,9 
De acuerdo 176 87,6 87,6 99,5 
Totalmente de acuerdo 1 ,5 ,5 100,0 
Total 201 100,0 100,0  
 
     
 
Interpretación: En los resultados de la tabla 4 se indica que, de los 201 usuarios de la 
SUNARP, el 87,6 % afirma estar de acuerdo con que los colores del logotipo de la 
institución les expresan seguridad y confiabilidad. Así también, un 11,4%  señaló no estar 
de acuerdo ni en desacuerdo, demostrándose así, que los colores escogidos son 








La tipografía que utiliza la SUNARP me transmite seriedad y formalidad.  
 
  Fuente: elaboración propia 
 





Válido En desacuerdo 1 ,5 ,5 ,5 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
10 5,0 5,0 5,5 
De acuerdo 187 93,0 93,0 98,5 
Totalmente de acuerdo 3 1,5 1,5 100,0 
Total 201 100,0 100,0  
 
Interpretación: En los resultados de la tabla 5, se muestra que de los 201 usuarios de la 
SUNARP, el 93 % está de acuerdo con que la tipografía que utiliza la institución, transmita 
seriedad y formalidad. Además, el 5 % expresó no estar de acuerdo ni en desacuerdo, esto 










Conozco la historia y los servicios que ofrece la SUNARP. 
 
 
  Fuente: elaboración propia 
 





Válido Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
197 98,0 98,0 98,0 
De acuerdo 3 1,5 1,5 99,5 
Totalmente de acuerdo 1 ,5 ,5 100,0 
Total 201 100,0 100,0  
 
Interpretación: En los resultados de la tabla 2 se indica que, de los 201 usuarios de la 
SUNARP, el 98 % considera no estar de acuerdo ni en desacuerdo, dicho esto por solo 
saber de los servicios que se ofrece, más no de la historia. Cabe precisar, que sólo el 1,5 











Conozco la visión y misión de la SUNARP.  
 
  Fuente: elaboración propia 
 





Válido En desacuerdo 187 93,0 93,0 93,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
11 5,5 5,5 98,5 
De acuerdo 3 1,5 1,5 100,0 
Total 201 100,0 100,0  
 
Interpretación: En los resultados de la tabla 2, se muestra que de los 201 usuarios de la 
SUNARP, el 93 % negó conocer la visión y misión de la institución. Cabe precisar, que el 5, 
5 % indicó no estar de acuerdo ni en desacuerdo, por lo tanto se determina que los usuarios 













 Conozco los valores corporativos de la SUNARP.  
 
 
  Fuente: elaboración propia 
 





Válido En desacuerdo 164 81,6 81,6 81,6 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
29 14,4 14,4 96,0 
De acuerdo 8 4,0 4,0 100,0 
Total 201 100,0 100,0  
 
Interpretación: En los resultados de la tabla 8 se muestra que, de los 201 usuarios de la 
SUNARP, el 81,6 % negó conocer los valores corporativos de la SUNARP. Cabe precisar, 
que un 14, 4% no está de acuerdo ni en desacuerdo, demostrándose así que existe un 













Gráfico 9:  
  
La atención brindada por los colaboradores de la SUNARP es la adecuada. 
 
 
  Fuente: elaboración propia 
 





Válido Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
2 1,0 1,0 1,0 
De acuerdo 193 96,0 96,0 97,0 
Totalmente de acuerdo 6 3,0 3,0 100,0 
Total 201 100,0 100,0  
 
Interpretación: En los resultados de la tabla 9, se indica que de los 201 usuarios de la 
SUNARP,  el 96 % afirma que la atención brindada por los colaboradores de dicha 
institución es la adecuada. Demostrándose que la expectativa de una buena calidad de 











El tiempo de atención a los servicios solicitados es oportuno. 
  
 
 Fuente: elaboración propia 
 
 





Válido Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
2 1,0 1,0 1,0 
De acuerdo 188 93,5 93,5 94,5 
Totalmente de acuerdo 11 5,5 5,5 100,0 
Total 201 100,0 100,0  
 
Interpretación: En los resultados de la tabla 11, de los 201 usuarios de la SUNARP, el 
93,5 %  afirma que el tiempo de atención a los servicios solicitados es oportuno. Reflejando 








Considero que la página web y la revista de la SUNARP (Enfoque Registral) 





  Fuente: elaboración propia 
 





Válido Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
192 95,5 95,5 95,5 
De acuerdo 7 3,5 3,5 99,0 
Totalmente de acuerdo 2 1,0 1,0 100,0 
Total 201 100,0 100,0  
 
Interpretación: En los resultados de la tabla 11, de los 201 usuarios de la SUNARP, el 
95,5 % responde no estar de acuerdo ni en desacuerdo con que la revista Enfoque 
Registral muestre adecuadamente la información en relación a los servicios que brinda, 
todo ello por no saber de la existencia de este medio de comunicación. Mientras que el 
3,5% refleja que son pocos los usuarios que cuentan con mayor información, quienes 
califican estar de acuerdo con que dicha revista muestre adecuadamente toda la 





Considero que la APP (aplicación móvil) de la SUNARP me muestra 
adecuadamente la información en relación a  los servicios que brinda. 
 
 
  Fuente: elaboración propia 
 





Válido En desacuerdo 2 1,0 1,0 1,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
199 99,0 99,0 100,0 
Total 201 100,0 100,0  
 
Interpretación: En los resultados, de los 201 usuarios de la SUNARP, el 99 % expresó no 
estar de acuerdo ni en desacuerdo con que el App de la institución les muestre 
adecuadamente la información en relación a los servicios que brinda. Todo ello, debido a 









Gráfico 13: Considero que gracias a las redes sociales (Facebook y twitter) 
que utiliza la SUNARP, se me facilita la comunicación con la institución.  
 
 
  Fuente: elaboración propia 
 
 





Válido Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
192 95,5 95,5 95,5 
De acuerdo 7 3,5 3,5 99,0 
Totalmente de acuerdo 2 1,0 1,0 100,0 
Total 201 100,0 100,0  
 
Interpretación: En los resultados, de los 201 usuarios de la SUNARP, el 95,5 % indicó no 
estar de acuerdo ni en desacuerdo con que gracias a las redes sociales (Facebook y twitter) 
que utiliza la institución, se les facilite la comunicación. Demostrándose que la SUNARP 
hace un mal manejo de medios, puesto que sólo el 4,5% de los encuestados tienen acceso 









En el presente acápite se realiza el análisis y discusión de los 
resultados hallados en el proceso de  la investigación, los cuales consisten en 
describir la imagen corporativa de la SUNARP desde la perspectiva de los 
usuarios de Los Olivos en setiembre del 2017. Para ello recordamos la 
hipótesis general y las específicas:  
En el caso del primer punto, los resultados encontrados en base a los 
13 ítems realizados en el cuestionario y dirigidos a 201 clientas demostraron 
que la imagen corporativa de la SUNARP es percibida positivamente por los 
usuarios de Los Olivos en setiembre del 2017; por ende, se acepta la hipótesis 
general de investigación indicando que efectivamente, la imagen corporativa 
de la SUNARP es apreciada positivamente por parte de los usuarios de este 
distrito en el mes anteriormente indicado. 
López (2013) en su tesis titulada Imagen corporativa y su importancia 
para las organizaciones en la gestión de la impresión concluye que la imagen 
organizacional forma parte de un bien intangible, gracias a los soportes de 
comunicación que muestran la identidad de la organización, generándole valor 
al ocupar cierto lugar en la mente de los públicos. Por tanto, dicha 
investigación reafirma que el manejo adecuado de las herramientas 
comunicativas relacionadas con la imagen externa de la institución son 
reconocidas por los clientes y revaloradas por los mismos.  
 
Esto también coincide con Capriotti (2013), quien indica que la imagen 
corporativa es la estructura mental que se forman los públicos, como 
consecuencia de procesar toda la información obtenida en relación a una 
organización (p. 29).  Así también, Scheinsohn (2001) menciona que, debido 
a que la imagen es una construcción elaborada por el público, podría 
gestionarse de manera indirecta y por medio de diversos activadores, como 





 Ante lo mencionado, podemos concluir que la imagen organizacional 
que es transmitida a través de diversos soportes de comunicación, también 
refleja la identidad y la filosofía de la misma ante los usuarios; permitiendo que 
estos la conozcan de manera integral. Esto se refleja en el trabajo de campo 
realizado pues, la mayoría de los encuestados refirió que están de acuerdo, 
conocen o comparten información importante de la SUNARP. 
 
Respecto a la primera hipótesis específica en relación a que  la imagen 
ficción de la SUNARP es importante en la percepción positiva de los usuarios 
de Los Olivos en setiembre del 2017 se comprobó a través del 97, 5 %  de 
encuestados, quienes indicaron no estar de acuerdo ni en desacuerdo con 
que el material promocional de la institución le transmite información 
necesaria sobre los servicios que ofrece, mientras que solo  un 2,5% 
manifestó estar de acuerdo que la propaganda de dicha entidad pública 
muestra lo que ofrece a los usuarios (tabla 1). En consecuencia, la imagen 
ficción de la SUNARP no es importante en la percepción positiva de los 
usuarios de dicho lugar.  
 
Ante ello, Evanan (2016) en su investigación Percepción e imagen del 
centro comercial Plaza Nortese desprende del mismo,que los clientes y 
visitantes del centro comercial no perciben, en el momento inicial, las 
diferencias competitivas del establecimiento Plaza Norte con el resto que 
conforma la competencia como Megaplaza.  
 
Por su parte Capriotti (2013) indica que la Imagen-Ficción refiere a lo 
que se busca proyectar como apariencia, esto incluye la manipulación de la 
realidad y es considerada por la mayoría como una manera de ocultar una 
realidad. Esto es asumido por la SUNARP y cuya finalidad es reflejar ese tipo 
de imagen a través de sus propagandas, sin embargo, esto no es percibido 







Respecto a la segunda hipótesis específica sobre la imagen ícono de 
la SUNARP refleja la percepción positiva de los usuarios de Los Olivos en 
setiembre durante el 2017, puesto que un 67,7% considera estar de acuerdo 
con que el nombre de la institución es directamente identificada por los 
servicios que brinda y solo un 31,3% está totalmente de acuerdo con ello, 
quienes califican que el nombre proyecta sus correspondientes servicios 
(tabla 2).  
 
En relación al logotipo de la SUNARP si es fácil de recordar muestra 
70,6 % afirma estar de acuerdo que el logotipo de la institución es de fácil 
recordación, en cambio el 25,9 % indicó no estar de acuerdo ni en desacuerdo, 
los mismos que señalaron no prestar mayor atención, solo un 3,5% reflejó 
estar totalmente de acuerdo(tabla 3). 
 
Sobre los colores de logotipo que transmiten seguridad y confiabilidad, 
los resultados indican que el 87,6 % afirmó estar de acuerdo, así también, un 
11,4%  señaló no estar de acuerdo ni en desacuerdo, demostrándose así, que 
los colores seleccionados son agradables y cumplen la función de transmitir 
seguridad y confiabilidad en los usuarios, por lo que solo un 5% manifestó 
estar en total acuerdo y un 5 en% total desacuerdo (tabla 4).  
 
Por último, un 93 % está de acuerdo con la tipografía que utiliza la 
institución transmite seriedad y formalidad, ante un 5 % ni de acuerdo ni en 
desacuerdo y un mismo 5 % en desacuerdo (tabla 5).En consecuencia, la 
imagen ícono de la SUNARP refleja la percepción positiva de los usuarios en 
Los Olivos en setiembre durante el 2017. 
 
Esto se asemeja con la investigación que realiza Vidal (2013) 
denominada  
Análisis de la imagen corporativa en el público externo de Pacífico 
Seguros cuyo objetivo es determinar la identidad corporativa existente en la 
Compañía de Seguros Pacifico en Arequipa y que demuestra que la empresa 




experiencia de vivir con tranquilidad y plena confianza a través del sólido 
respaldo que brinda ante sucesos inesperados y que están reflejados en su 
slogan y logotipo.  
 
Sobre este punto, los resultados presentados demuestran la teoría de 
(Capriotti, 2013) quien califica a la Imagen-Ícono, la esencia de la identidad de 
una organización; pues se refiere a todos los elementos visuales como el 
logotipo, la tipografía, los colores de la organización, el diseño arquitectónico, 
inclusive el propio nombre de la organización (p19).  Esto se relaciona con lo 
planteado por Moles (1975), citado en Capriotti (2013) quien menciona que 
todo lo perteneciente a objetos reales y que puedan ser detectados a partir 
del primer contacto con la vista proyecta un mensaje ajustado a la realidad 
(p.20). 
 
Ante esto, la SUNARP refleja una imagen positiva a través de sus 
elementos icónicos identificados como: nombre, logotipo, color y tipografía, y 
que trasmiten mensajes claros y coherentes hacia los usuarios de este distrito.  
 
Finalmente, sobre la tercera hipótesis específica respecto a que la 
imagen actitud de la SUNARP es coherente con la percepción positiva  de los 
usuarios de Los Olivos en setiembre durante el 2017, sobre la historia y los 
servicios que ofrece la SUNARP se comprobó que  un 98% considera no estar 
de acuerdo ni es desacuerdo sobre el conocimiento de los servicios y la 
historia de la institución pública, cabe precisar, que sólo el 1,5 % está de 
acuerdo con conocer tanto la historia, como los servicios que se ofrece y solo 
un 5 manifestó estar totalmente de acuerdo (tabla 6).  
 
 Respecto a la visión y misión de la SUNARP un 93 % afirma no tener 
conocimiento de la visión y misión de SUNARP, 5,5% indicó ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 5,5 y solo un 1,5 de acuerdo(tabla 7), así también el 81,6 % 
dice no conocer los valores corporativos de la institución, así también el 14, 




pobre nivel de interés por parte de los usuarios, ante un 4 % que señaló estar 
de acuerdo (tabla 8). 
 
En relación a la atención de calidad a los clientes, el 96 % afirma que 
la atención brindada por los colaboradores de dicha institución es la adecuada 
y un 3 % indicó estar totalmente de acuerdo (tabla 9). Por su parte, el tiempo 
de atención indicó que el 93,5 %  expresa que el tiempo de atención a los 
servicios solicitados es oportuno y un 5,5 totalmente de acuerdo, reflejando 
así  que  la percepción positiva en ellos, así como un alto grado de satisfacción 
(tabla 10). 
 
Por otra parte, la revista de la SUNARP (Enfoque Registral) cumple 
adecuadamente la información en relación a  los servicios que brinda, los 
resultados comprobaron que el 95,5 % responde no estar de acuerdo ni en 
desacuerdo que la revista Enfoque Registral brinde información importante 
sobre los beneficios que la institución pública ofrece, ante un 3,5 %que 
confesó estar de acuerdo (tabla 11). Así también, el 99 % de los encuestados 
expresó no estar de acuerdo ni en desacuerdo que el App de la institución 
muestre adecuadamente la información en relación a los servicios que brinda 
(tabla 12)  
 
Finalmente, sobre la utilidad de las redes sociales el 95,5 % indicó no 
estar de acuerdo ni en desacuerdo que las redes sociales (Facebook y twitter) 
que utiliza la institución les facilite la comunicación con la misma organización, 
reforzando un 3,5 % que indicó estar acuerdo (tabla 13). 
 
En consecuencia, de los resultados obtenidos son similares a la 
investigación  elaborada por Moreno y Rojas (2015) titulada La imagen 
corporativa y su influencia en la captación de clientes de créditos pymes por 
la Edpyme “Credivisión S.A agencia de Otuzco 2010 – 2013  y cuyos 
resultados demostraron que dicha empresa debía orientar a los actuales 
clientes y futuros nuevos clientes en el uso del medio online, a través de la 




manera que sea fácil de entender y manejar, pues esto determina la relevancia 
de la influencia de la imagen corporativa tanto en los clientes actuales y futuros 
de la empresa, considerando que también utilizan diversas herramientas de 












































La imagen corporativa de la SUNARP es percibida positivamente 
por los usuarios de Los Olivos en setiembre del 2017; no obstante, hay 
aspectos que deben ser mejorados y tomados en cuenta por la institución 
pública y, que implica, ser tomados en cuenta por los mismos usuarios de 
la zona.  
 
Sobre los aspectos correspondientes a la imagen ficción, se 
concluye que hay una débil identificación por parte de los usuarios que 
recurren a la sede mencionada, puesto que la propaganda no está muy 
relacionada con los mismos, esto también debe incluir el poco hábito 
lector por parte de los encuestados.  
 
En relación a los elementos de la imagen ícono de la SUNARP 
como el nombre, logotipo, color y tipografía, se concluye que son 
reflejados de manera positiva gracias al manejo adecuado de los mismos, 
también a través de mensajes claros y coherentes por parte de la 
organización hacia los usuarios de este distrito.  
 
Finalmente, la imagen actitud  presenta poca percepción positiva 
en los usuarios de Los Olivos en setiembre del presente año, puesto que 
elementos como la historia, visión, misión y uso de herramientas 
comunicacionales externas no son del pleno conocimiento y/o acceso de 












     
Ante las conclusiones expuestas, se propone replantear el plan de 
comunicación externa estableciendo nuevas estrategias por parte del área de 
imagen de la SUNARP, esto tomando en cuenta que los usuarios de esta zona 
son poco ávidos a la búsqueda de información y la lectura.  
 
Así también, implantar nuevas herramientas de comunicación externa 
que permitan una adecuada relación con este público externo como 
programas de responsabilidad social.  
 
Realizar técnicas de investigación y estudios a profundidad que 
permitan medir el nivel de aceptación y proyección de la imagen de la 
SUNARP en los usuarios, para conocer un poco más de ellos y  sus intereses, 
con el objetivo de que en el futuro sean ellos quienes hablen y/ o den 
recomendaciones en cuanto la organización. 
El departamento de imagen debe establecer nuevos elementos 
multimedia, ya que el poder de las imágenes, vídeos y audios son claves en 
una etapa donde la tecnología ha cobrado protagonismo. Para la  imagen 
institucional implementar el uso de audio y video facilita el consumo e interés 
de información en relación a una institución.  
Por último, la SUNARP debe de preocuparse por orientar a los usuarios 
de Los Olivos en el uso de la tecnología, de este modo ellos podrán adaptarse 
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Estimados, la presente encuesta tiene como 
objetivo describir la imagen corporativa de la SUNARP desde la perspectiva de los 
usuarios, Los Olivos, setiembre 2017.  
En ese sentido, le solicito que conteste con la mayor sinceridad posible, de acuerdo a las 
siguientes instrucciones. 
 
Nombre:                                                                                                                                Edad: 
 Fecha: 
Lea detenidamente cada pregunta y marque con una ASPA (X) en la opción que considere más apropiada. 
 














 IMAGEN CORPORATIVA      
1 El material promocional (afiche y brochure) de la SUNARP me 
transmite la información necesaria sobre los servicios que 
ofrece. 
     
2 El nombre de la institución es directamente identificada por 
los servicios que me brinda. 
     
3 El logotipo de la SUNARP es fácil de recordar.      
4 Los colores del logotipo de la SUNARP me expresan 
seguridad y confiabilidad. 
     
5 La tipografía que utiliza la SUNARP me transmite seriedad y 
formalidad. 
     
6 Conozco la historia y servicios que ofrece la SUNARP.      
7 Conozco la  visión y misión de la SUNARP.      
8 Conozco los valores corporativos de la  SUNARP.      
9 La atención brindada por los colaboradores de la SUNARP es 
la adecuada. 
     
10 El tiempo de atención a los servicios solicitados es oportuno.      




























11 Considero que la página web y la revista de la SUNARP 
(Enfoque Registral) me muestran adecuadamente la 
información en relación a  los servicios que brinda. 
     
12 Considero que la APP (aplicación móvil) de la SUNARP me 
muestra adecuadamente la información en relación a  los 
servicios que brinda. 
     
13 Considero que gracias a las redes sociales (Facebook y 
twitter) que utiliza la SUNARP, se me facilita la comunicación 
con la institución. 













































































ANEXO 6: Elementos de apoyo en aplicación de instrumento 
                                                                              Página web // Fan page 
 





     Captura de la publicación de premios y reconocimientos //  Instalación de APP 
 
 
     Captura de la opción “nosotros”- Visión / misión 
